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ABSTRAKT

Marketingu është proces shoqëror dhe menaxhues, përmes të cilit individët dhe grupet
përfitojnë atë që kanë nevojë dhe që dëshirojnë, përmes krijimit, ofrimit dhe këmbimit të
produkteve të vlefshme me të tjerët. Marketingu përfshinë hulumtimin, promovimin, shitjen
dhe shpërndarjen e produkteve ose shërbimeve. Shtjellimi dhe diskutimi rreth marketingut
është një temë e madhe dhe e gjerë, dhe në thelb mund te themi që marketingu përfshin
gjithçka që bëni për të marrë klientët tuaj potencialë dhe produktin ose shërbimin tuaj së
bashku. Gjatë këtij punimi hulumtues do të shtjellojë një çështje shumë e rëndësishme për
pothuajse të gjitha bizneset që të kuptojmë konteksin e marketingut në bizneset dhe politika
e tij Për të kuptuar drejt konceptin kyç të marketingut, duhet theksuar se aktivitetet e
ndërmarrjes pikënisjen dhe mbarimin e kanë tek konsumatori pra gjithqka fillon dher
mbaron pikërisht tek konsumatori, pastaj ndërmarrja nëpërmjet marketingut e bënë
identifikimin e nevojave dhe të kërkesave, i analizon dhe i ndjekë ato deri në përmbushjen e
tyre. Sipas konceptit të marketingut, në fokusin e të gjitha angazhimeve të ndërmarrjes
është tregu përkatësisht konsumatori. Ndërmarrja nuk do të jetë e suksesshme në biznesin e
vet, nëse paraprakisht nuk i kryen punët hulumtuese, kërkimore-studimore për tregun dhe
konsumatorin. Marketingu aktivitetet e veta i fillon në treg dhe i përmbyllë në treg.
Aktivitetet fillestare të marketingut kanë të bëjnë me hulumtimin dhe kërkimet e tregut,
identifikimin e konkurrencës dhe gjetjen e konsumatorëve të cilë ndihmojnë biznesin që të
futet dhe qëndron në treg sa më gjatë duke ofruar më të mirën. Duke i shfrytëzuar
informacionet relevante atëhere merren vendimet se çka të prodhohet, me çfarë kostoje, për
cilin treg dhe gjithashtu për cilën kohë. Kur e gjithë kjo të mbaron dhe të jenë gati
përgjigjiet atëhere mendimet tona qartësohen dhe fillojmë të bëhemi gati për treg.
Marketingu luan një rol të rendesishëm dhe ndihmon që një kompani të identifikojë dhe të
krijojë produkte potencialisht të suksesshme për treg dhe pastaj t'i promovojë ato duke i
dalluar ato nga produkte të tjera që janë të ngjajshme e të cilat janë prezente në treg. Llojet
tipike të funksionimit të marketingut brenda një biznesi më të madh mund të përfshijnë
kryerjen e hulumtimeve të tregut, prodhimin e një plani të marketingut dhe zhvillimin e

I

produkteve, si dhe pjesa shumë e rëndesishme apo kryesorja mbikëqyrjen strategjike të
reklamimit, promovimit, shpërndarjes për shitje, shërbimit të klientit dhe marrëdhënieve me
publikun.
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1. HYRJE
Gjatë këtij kapitulli në vijim do të jete një paraqitje e shkurter rreth punimit dhe qëllimit të
tij, pra në përgjthesi rëndesia e marketingut.
Marketing mbulon shumë aktivitete të ndryshme të cilat të gjitha së bashku lidhen me
shitjen e produkteve dhe shërbimeve të kompanive. Reklamimi është aktiviteti më i
dukshëm i marketingut, por është edhe kërkimi i konsumatorit, i cili përputhet më mirë me
produktin tuaj ndaj nevojave dhe nevojave të konsumatorit.( Kotler, P., Armstrong,
G., Principles of Marketing, 2008) Dizajnimi i produkteve gjithashtu është një formë e
marketingut, pasi ndihmon në përputhjen e produkteve dhe shërbimeve të kompanive me
nevojat e njohura të konsumatorëve.Një gjë që marketingu nuk është, sipas mendimit të
disa profesionistëve të marketingut, është vetë akti i shitjes, që është rezultat i marketingut.
Realizimi I marketingut efikas në një ekonomi të zhvilluare bëhet edhe më e vështire për
faktin se prodhuesit dhe konsumatorët janë të ndarë në mënyra të ndryshme. Funksionet e
Marketingut luajn edhe një rol shumë të rëndesishem dhe ndihmon shumë që një kompani
të identifikojë dhe të krijojë produkte potencialisht të suksesshme për treg dhe pastaj t'i
promovojë ato duke i dalluar ato nga produkte të ngjashme të cilat tashmë egzistojnë në
treg. Marketingu luan një rol të rëndësishëm në vendosjen e marrëdhënieve ndërmjet
klientëve dhe organizatave që ofrojnë në treg. Kjo na jep besimin që dëshirojmë të
provojmë një produkt të ri në treg, në krahasim me situatat ku produktet hyjnë në treg pa
publicitet. Kjo e bën funksionin e marketingut kritik në çdo organizatë pavarësisht nëse
organizata është një fitim ose jo-fitimprurëse. Marketingu formon imazhin e organizatës,
mënyrën se si njerëzit i shoqërojnë produktet dhe shërbimet e organizatave dhe u japin
njerëzve besimin për produktet ose shërbimet e tyre, marketingu është përgjegjës për rritjen
e të ardhurave dhe rritjen e zgjerimit të profitabilitetit të organizatave. Përveç kësaj,
funksioni gjithashtu ndihmon në rritjen e bazës së konsumatorëve / klientelës për
organizatën. Kjo është sidomos kur organizata po merret me më shumë klientë të
korporatave dhe ku vendimet përfshijnë më shumë se një parti (Philip Kotler, Principles of
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Marketing 2005). Llojet tipike të funksionimit të marketingut brenda një biznesi më të
madh mund të përfshijnë kryerjen e hulumtimeve të tregut , prodhimin e një plani të
marketingut dhe zhvillimin e produkteve, si dhe mbikëqyrjen strategjike të reklamimit,
promovimit, shpërndarjes për shitje, shërbimit të klientit si dhe gjithashtu këtu bën pjesë
edhe marrdhëniet me publikun e cila është shumë e rëndesishme cilat grupe specifike të
klientëve apo tregjeve potenciale mund të kenë nevoja specifike ndërsa ato jo-fitimprurëse
shpesh kanë një komunitet shumë të qartë kur fillojnë me një program të ri e që megjithatë,
praktika në zhvillim e zhvillimit të biznesit jofitimprurës ose të ardhura të fituara zhvillimi,
shpesh fillon duke hulumtuar një grup të gjerë klientësh për të identifikuar mundësitë e reja
për programet gjithashtu si mund të plotësohen këto nevoja për secilin grup ose tregun të
cilin e synojm, e i cili sugjeron se si mund të dizajnohet një produkt për të përmbushur
nevojën. Dhe gjithashtu të plotësohen mungesat për tregun jo-fitimprurëse ku mund të
mendojnë përsa i përket rezultateve ose ndryshimeve, për të arritur mes grupeve të
klientëve me qëllim që të përmbushen nevojat e kërkuar apo synuar.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1. Funksioni Marketingut

Pronarët e bizneseve kudo pranojnë se nëse duan të bëjnë para, ata duhet të shesin
produktet ose shërbimet e tyre. Prandaj ekzistojnë shtatë funksione të marketingut që
përfshijnë gjithçka nga shpërndarja në çmime. Marketingu nuk është thjesht një pjesë e
rëndësishme e suksesit të biznesit - është biznesi. Çdo gjë tjetër në biznes varet nga
marketingu. Mark Cuban, pronar i Dallas Mavericks dhe disa kompani të mediave dhe
argëtuese, e vë atë sa më shkurt që të jetë e mundur: "Asnjë shitje, asnjë kompani". Këtu
janë bazat e marketingut të suksesshëm. Marketingu përfshinë jo vetëm përcaktimin e
nevojës

së

konsumatorit,

por

gjithashtu

ndihmon

në krijimin e

nevojave

të

konsumatorëve. Me të vërtetë fillon me të kuptuarit e konsumatorit tuaj të mundshëm. Një
dështim i njohur i marketingut në shekullin 21 kishte të bënte me përpjekjet e kompanive
amerikane për të shitur deodorantët në Kinë. Ajo që këto kompani amerikane nuk kanë
arritur ta kuptojnë është se, biologjikisht, kinezët etnikë nuk kanë të njëjtat çështje të
erërave të trupit si perëndimorët. Ata gjithashtu nuk arritën të marrin parasysh se
konsumatorët kinezë zakonisht e konsiderojnë djersitjen si një aktivitet të shëndoshë që ndër të tjera - pastron sistemin dhe jo, siç është e zakonshme mes amerikanëve, si një
problem shoqëror. Është një realitet i edukimit të marketingut që marketingu nuk mund të
krijojë një nevojë, por shumë fushata të marketingut bazohen në krijimin e një vetëdije për
një produkt dhe dëshirën për të zotëruar atë produkt (Kotler P. Armstrong, G, (2008)
Principles of Marketing). Ajo që është e rëndësishme është se kjo vetëdijes krijon
nevojën. Strategjitë e përbashkëta për krijimin e marketingut e vetëdijes për produktin dhe
dhënien e një konteksti që stimulon dëshirën për ta zotëruar atë janë:
▪

Demonstrimi i mungesës. Apple, për shembull, ka rritur kërkesën për Apple 5 duke
shkurtuar dërgesat e mëtejshme të telefonit për dy javë menjëherë pas njoftimit të
lëshimit.
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▪

Zhvillimi i lidhjes "ne" midis konsumatorëve dhe produktit, shpesh duke e njoftuar
produktin para audiencës së përzgjedhur dhe duke i ftuar konsumatorët të marrin pjesë
në zhvillimin e produktit ose të produktit.

▪

Ndërveprimi me mediat sociale, të tilla si reagimi ndaj komenteve të konsumatorëve,
qoftë të favorshëm apo të pafavorshëm. (Apple)

2.1.1 Kanalet e shpërndarjes

Në botën e shpejtë sot, shpërndarja nga një kompani mund të jetë një avantazh
i madh konkurrues për kompanitë në treg. Shumica e kompanive synojnë klientët e tyre
shumë larg. Për shkak të rritjes së kostove, kompanitë po përpiqen të zgjerohen në tregje
të ndryshme, duke pasur një ide për një produkt është e mirë, por nëse nuk jeni në gjendje
të merrni atë produkt dhe dërgoni deri tek klientët, nuk do të jeni të aftë të bëni para (Dent,
J. Distribution Channels, 2011) Kompania e telefonave të mençur apple është gjetur e
pranishme gjithmonë pranë konsumatoreve të saj përmes dyqanev e tjera moderne dhe
premium me pakicë. Këto dyqane mbulohen nga partnerët e saj të shitjes me pakicë, apple
gjithashtu shprëndarjen e produktit të vet koheve të fundit e bën përmes e -commerce e
Apple është fantastike. Në veçanti nëpërmjet kanaleve të shpërndarjes, politika e
shpërndarjes quhet gjithashtu si Kanalet e Marketingut, ku kanali qëndronpër kanalin e
shitjeve(Marketing management articles)

Ndërsa faktoret që ndikojnë në vendimet e politikës së shpërndarjes janë:
1.Faktorët që lidhen me performancën
Këto përfshijnë të gjitha tiparet që kërkojnë një formë të veçantë të shpërndarjes ose
logjistikës,
•

Shpjegimi i performancës,

•

Jetëgjatësia e fuqisë gjithashtu

•

Transportueshmëria e shërbimit
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2.Faktorët e lidhur me konsumatorin
Këto lidhen me kërkesat dhe idetë e klientëve aktualë dhe potencialë:
•

Numri i konsumatorëve (pak, shumë)

•

Shpërndarjen gjeografike (të mbushur me njerëz, shpërndarë gjerësisht)

•

Frekuenca e blerjes (frekuenca e kërkesës nga ana e konsumatorëve)

•

Zakonet e blerjeve (rrugët gjeografike, kohore, të preferuara të prokurimit) si dhe

•

Qasja e hapur ndaj metodave të shitjes si dyqanet në internet

•

Kush i afrohet kujt? ( Kompani ndaj konsumatorit / klientit në kompani)

3.Faktorët konkurrues
Varësisht nga forcat konkurruese, vendimet e politikës së shpërndarjes janë gjithashtu të
formësuara nga sjellja konkurruese, e cila në parim ofron mundësinë e tërheqjes ose
përshtatjes ndaj metodave konkurruese, në lidhje me
•

Numri i konkurrentëve

•

Pozicioni i tregut i konkurrentit

•

Llojet e produkteve të konkurrencës po ashtu

•

Kanalet e shitjeve (për shembull, transportimi, biznesi në para, interneti)

4.Faktorët e korporatës
Natyrisht, faktorët e ndërmarrjes përkatëse nuk mund të neglizhohen. Për shembull, faktorë
të shumtë ndikojnë në hapësirën për manovrim
•

Madhësia

•

Fuqia financiare

•

Përvojat

•

Konceptimi i tregut

•

Fuqia e tregut
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2.1.2 Kërkim tregu

Hulumtimi i tregut në marketing ka të bëjë me mbledhjen e informacionit në lidhje me
klientët të cilët janë synuar. Kush janë njerëzit që dëshironi të shisni? Pse ata duhet të
blejnë nga ju në krahasim me një biznes rival? Përgjigjja ndaj këtyre pyetjeve kërkon që të
bëni disa vëzhgime në terren të tendencave të tregut dhe produkteve konkurruese. Kevin
Systrom dhe Mike Krieger punuan një vit pune rreth një aplikacion të ri të quajtur Burbn, i
cili ishte një aplikacion lojrash. Pas lëshimit të aplikacionit, ekipi me mençuri zgjodhi të
rivlerësojë dhe kërkoj tregun: "Nëse ndihet i lodhur dhe i tejkaluar me karakteristika," tha
Systrom. Ai dhe Krieger gjithashtu u përballën me realitetin se ata ishin vonë për të luajtur
në një hapësirë ku tashmë të tjerë konkurrent ishin dominues. Kështu që ata hoqën
pothuajse të gjitha tiparet e tyre, duke lënë vetëm fotografi, duke komentuar dhe pëlqyer.
Ata e riemëruan biznesin e tyre si Instagram. Duke shikuar nga afër në treg, duke kuptuar
forcat e tyre dhe duke hulumtuar konkurrentët, ata ishin në gjendje të bënin gjen e
duhur(Richard Washington, on September 12, 2013)
Hulumtimi i vazhdueshëm i tregut është jetik për suksesin afatgjatë të kompanisë suaj, nëse
jeni duke kërkuar për të nxitur rritjen fitimprurëse, për të hyrë në një treg të ri ose për të
mbështetur avantazhin tuaj konkurues me kalimin e kohës(Mike Jakeman, Ekonomisti
Global, Njësia e Inteligjencës Ekonomike). Hulumtimi i tregut është një nga faktorët
kryesorë të përdorur në ruajtjen e konkurrencës ndaj konkurrentëve . Hulumtimi i tregut
ofron informacion të rëndësishëm për të identifikuar dhe analizuar nevojën e tregut,
madhësinë e tregut dhe konkurrencën. Teknikat e hulumtimit të tregut përfshijnë teknikat
cilësore siç janë grupet e fokusit, intervistat e thella dhe etnografi, si dhe teknika sasiore siç
janë vrojtimet e konsumatorëve dhe analiza e të dhënave sekondare. Përmes informacionit
të tregut mund të njihen çmimet e mallrave të ndryshëm në treg, si dhe gjendja e ofertës dhe
e kërkesës. Hulumtuesit e tregut kanë një rol më të gjerë se sa njiheshin më parë duke
ndihmuar klientët e tyre të kuptonin aspektet sociale, teknike dhe madje edhe ligjore të
tregjeve.
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2.1.3 Caktimi i çmimeve
Pavarësisht nga lloji i produktit që shitet, çmimi që ngarkoni klientët ose klientët tuaj do të
ketë efekt të drejtpërdrejtë në suksesin e biznesit tuaj. Edhe pse strategjitë e çmimeve mund
të jenë komplekse, rregullat bazë të çmimeve janë të drejtpërdrejta:
•

Të gjitha çmimet duhet të mbulojnë shpenzimet dhe fitimet.

•

Mënyra më efektive për uljen e çmimeve është ulja e shpenzimeve.

•

Shqyrtoni shpesh çmimet për të siguruar që ato pasqyrojnë dinamikën e kostos,
kërkesën e tregut, përgjigjen ndaj konkurrencës dhe objektivat e fitimit.

•

Çmimet duhet të krijohen për të siguruar shitjet.

Për të përdorur çmimet konkurruese në mënyrë efektive, njihni çmimet që secili konkurrent
ka vendosur. Pastaj, kuptojeni çmimin tuaj optimale dhe vendosni, bazuar në krahasim të
drejtpërdrejtë, nëse mund të mbrohni çmimet që keni caktuar. Nëse dëshironi të ngarkoni
më shumë se konkurrentët tuaj, të jeni në gjendje të bëni një rast për një çmim më të lartë,
të tilla si sigurimi i një shërbimi superior të klientit ose të një politike garancie. Para se të
bëni një angazhim përfundimtar për çmimet tuaja, sigurohuni që të njihni nivelin e
ndërgjegjësimit të çmimeve brenda tregut (Small Business Encyclopedia)
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2.1.4 Menaxhimi produktit dhe sherbimit

Menaxhimi i produkteve dhe shërbimeve është procesi i dizajnimit, krijimit dhe
mirëmbajtjes së një produkti ose shërbimi në të gjitha fazat e ciklit të jetës. Ajo përfshin një
gamë të gjerë aktivitetesh, marketingu dhe aktiviteteve të lidhura me shitjet. Këto aktivitete
përfshijnë gjithë gamën e ciklit të jetës së produktit - nga koncepti i një ideje të re të
produktit ose shërbimit, deri tek dizenjimi dhe nisja e tij, dhe më vonë nëpërmjet fazave të
rritjes, pjekurisë dhe rënies. Menaxhimi i Shërbimeve të Produktit është një funksion
marketingu që përfshin marrjen, zhvillimin, mirëmbajtjen dhe përmirësimin e shërbimit të
produktit në përgjigje të mundësive të tregut. Në kompanitë më të mëdha, më të zhvilluara,
mund të ketë një departament të dedikuar për menaxhimin e produkteve / shërbimeve. Në
një kompani më të vogël, mund të jetë pronari ose menaxheri që është përgjegjës për këtë
funksion. Menaxhimi i Shërbimeve të Produktit përfshin aktivitete të tilla si zbulimi i
mundësive të reja të produkteve, mbajtja e produkteve ekzistuese dhe eliminimi i
produkteve që janë bërë një detyrim. Disa nga përfitimet e menaxhimit të shërbimit të
produktit janë:
Ofron produkte që konsumatorët duan të blejnë, duke rritur kështu fitimet e një kompanie.
Me produkte të reja dhe inovative, mund të zgjerohet sasia e konsumatorëve
Kur produktet menaxhohen mirë, ka më pak mundësi për dështim dhe një shans më të madh
për sukses. Kjo është arsyeja pse menaxhimi i vazhdueshëm i klientëve të produkteve dhe
shërbimeve po bëhet gjithnjë e më i rëndësishëm për kompanitë. Libri ofron një pasqyrë të
plotë të bazave të përdorimit të produktit të ndërmarrjeve dhe menaxhimit të shërbimeve në
mënyrë efektive dhe efikase. (Hoffman, KD, Bateson, JEG, Elliot, G. dhe Birch,
D.,Marketingu i Shërbimit,2010)
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2.1.5 Kanalet promovuese

Shumica e bizneseve njihen me idet nga më të ndryshmet për promovimin e
biznesit. Reklamimi i produkteve dhe shërbimeve tuaja është thelbësor për tërheqjen e
klientëve të rinj dhe mbajtjen e klientëve ekzistues që vijnë vazhdimishtë. Ndërsa tregu
ndryshon, ju do të dëshironi të reagoni në mënyrë të përshtatshme duke rreshtuar mesazhet
tuaja të promovimit në mediat e reja (si Facebook ose Twitter), duke u përmbajtur më
shumë shitoreve konvencionale ose duke përdorur një përzierje të vjetër dhe të re. Pasi të
keni përpunuar konceptin tuaj të marketingut, tani mund të filloni me aktivitetet tuaja të
marketingut. Reklamimi është sigurisht mënyra më e zakonshme për ta bërë kompaninë
tuaj dhe ofertën tuaj të njohur për klientët tuaj që synojmë ti bëjm për veti. Megjithatë
shpenzimet e reklamimit kushtojnë e natyrishte dhe themeluesit, dhe zakonishtë kompanitë
kanë vetëm një sasi të kufizuar parash. Sidomos në fillim të reklamimit mund të jetë e
shtrenjtë shpejt, sepse nuk dini cilat masa reklamimi janë të përshtatshme dhe cilat nuk
janë. Duhet të llogarisim këtë praktikë mësimore dhe në përputhje me këtë të bëjmë një
kontrollim në kohë të reklamës së ndërruar. Vetëm atëherë mund të përshtatni shpejt
reklamat dhe të bëni reklamimin tuaj më efektiv (Kurtz, David 1974) Kanalet promovuese
janë pjesë shumë e rëndesishme e biznesit sepse paraqet biznesin para konsumatoreve të vet
më së miri këtë e ka tregur Korporata Rugove ku përmes vetëdijësimit të Kancerit të
Gjirit, një fushatë botërore ku marrin pjesë organizata boterore ishte pjesë edhe kjo ku
ne ndër kohe bëri kompanis një marketing indirekt duke bëre konsumatoret e sidomos
ato të gjinis femrore më të interesuara për produktet e tyre(Korporata Rugove)
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2.1.6 Përputhja e produktit me klientet

Sekreti për të kënaqur nevojat dhe dëshirat e klientëve është që të lidhet me ta. Kjo është
ajo që siguron një biznes gjithmonë përputhet me produktet dhe shërbimet për nevojat e
klientëve të saj. Natyrisht, duhet të ketë vlerë për klientin në tri fusha kyçe:
•

Produkti - A i plotëson produkti pritjet e karakteristikave, përfitimeve, cilësisë dhe
çmimit?

•

Procesi - do produkti apo shërbimi të përmirësojë biznesin apo jetën e klientit?

•

Performanca - a do të ndikojë produkti apo shërbimi i të ardhurave dhe fitimeve të
klientit?

Pa pasur komunikim kuptimplotë me klientin, një shitës nuk do të jetë në gjendje të ofrojë
një zgjidhje të dobishme. Ai ose ajo do të jetë i pajisur keq për të kënaqur nevojat dhe
dëshirat e klientëve. Është gjithashtu e drejtë të thuhet se nevojat dhe dëshirat e një klienti
janë vazhdimisht në zhvillim. Pra, jo vetëm që një shitës duhet të ketë aftësitë për të
komunikuar në mënyrë efektive me klientin e tij ose të saj, por ky komunikim dhe
marrëdhënia duhet të jetë vazhdimisht dhe në vazhdimësi. Pra produkti dhe klienti janë të
lidhure mes njëri tjeterin sepse në qofte se ne do kishim një produkt në treg I cili nuk do
ishte I dobishem për klientet atëhere qdo gjë do të ishte e pakuptimt. Në vitin 1982,
Colgate doli me idenë më të çuditshme të zgjerimit të markës. Ata vendosën të shesin darka
të ngrira. Ky plan u dëmtua, ndoshta për shkak se konsumatorët nuk mund të ndihmonin,
por mendonin se ushqimi i colgate shijonte tamam si pastë dhëmbësh dhe ky produkt
shume shpejtë u largua nga tregu ndaj përputhja e produktit me klientet është shumë e
rëndesishmes në këtë rast (Entrees Kuzhina, Colgate, 1982)
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2.2 Poltika e shitjes

Sipas një studimi të 2018 të shitësve, shitja është bërë më e vështirë në vitet e fundit për
shkak të ndryshimeve në teknologji dhe qasjes së përgjithshme në perspektivat.
Ndërsa procesi i shitjes i referohet një procesi sistematik të pikave të përsëritura dhe të
matshme, përkufizimi i shitjes është disi i paqartë për shkak të natyrës së afërt
të reklamimit , promovimit , marrëdhënieve

me

publikun dhe marketingut

të

drejtpërdrejtë (The 4P Classification of the Marketing Mix Revisited," Journal of
Marketing,1964) Shitja është termi i gjerë i profesionit, ashtu si marketingu, përcakton një
profesion. Kohët e fundit, janë bërë përpjekje për të kuptuar qartë se kush është në
profesionin

e

shitjes

dhe

kush

nuk

është. Ka

shumë

artikuj

që

kërkojnë marketing , reklamim , promovime , madje edhe marrëdhënie me publikun si
mënyra për të krijuar një transaksion unik . Shitja është termi i gjerë i profesionit, ashtu
si marketingu, përcakton një profesion. Kohët e fundit, janë bërë përpjekje për të kuptuar
qartë se kush është në profesionin e shitjes dhe kush nuk është. Ka shumë artikuj që
kërkojnë marketing, reklamim, promovime, madje edhe marrëdhënie me publikun si
mënyra për të krijuar një transaksion unik mes shitjes. Subjekti i politikës së shitjes dhe të
gjitha aktivitetet operacionale në lidhje me shitjen personale nga punonjësit e një kompanie
deri tek kërkesa të gjitha detyrat e kontaktit duke synuar konsumatorët planifikohen për të
blerë dhe për të përfunduar shitjet. Coca Cola është një nga markat kryesore të pijeve në
botë sot. Gjithashtu konsiderohet të jetë një nga markat më të vlefshme në botë. Ka shumë
artikuj që kërkojnë marketing, reklamim, promovime, madje edhe marrëdhënie me
publikun si mënyra për të krijuar një transaksion unik mes shitjes( Compendium of
Professional Selling) Subjekti i politikës së shitjes dhe të gjitha aktivitetet operacionale në
lidhje me shitjen personale nga punonjësit e një kompanie deri tek kërkesa të gjitha detyrat
e kontaktit duke synuar konsumatorët planifikohen për të blerë dhe për të përfunduar
shitjet. Në mënyrë të veçantë, marrjen e urdhrave që ndikojnë qëndrimet e konsumatorëve
kundrejt kompanisë, do të kërkohet kryerja e aktiviteteve të logjistikës dhe marrja e
informacionit për blerësit. . Suksesi në shitje është jetik për çdo biznes prandaj statistikat
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tregojnë të ardhurat e Coca-Cola dhe të kompanisë nga viti 2009 në 2017. Ku në vitin 2017,
të ardhurat e Coca-Cola arritën në 35.41 miliardë dollarë amerikanë (Coca Cola)

2.3 Politika e produktit

Kuptimi ekonomik i produktit u përdor për herë të parë nga ekonomisti politik Adam
Smith , një koncept i lidhur është ai i një nënprodukt, një rezultat dytësor por i dobishëm i
një procesi prodhimi . Politika e produkteve i referohet të gjitha aktiviteteve që lidhen me
përzgjedhjen dhe zhvillimin e mëtejshëm të një produkti ose pako të produkteve, si dhe të
marketingut të tij. Politika e produkteve është e rëndësishme për një biznes nëse shitjet
duhet të sigurohen ose të rriten në një mjedis që ndryshon kryesisht nga konsumatorët,
furnizuesit dhe konkurrentët(Gabler Verlag, 2009). Arsyeja e parë dhe më e rëndësishme
për çdo zhvillim të ri është dhënia e vlerës së re klientit. Pa këtë, nuk ka asnjë arsye për ta
që të tregtojnë paratë e tyre për pajisjen e re. Megjithatë, nëse produkti ose shërbimi ofron
vlerë të madhe, atëherë klientët do të dynden në të. Kjo vlerë e re dhe në rritje është ajo që i
mban kompanitë në rritje. Nëse nuk ka vlerë të re për t'u ofruar klientëve, firma zhduket
dhe përfundimisht vdes. Nëse vlera e ofruar nuk po rritet, atëherë kompania po humbet
terren në treg pasi që konkurrentët e saj rrisin vlerën e tyre në treg. Klientët kanë më shumë
gjasa të besojnë në shitjet e njerëzve që tregojnë besim në vetvete dhe në atë që po
shesin. Dhe çdo ndërmarrje mund ta ndërtoje këtë besim duke rritur njohuritë për produktet
ose shërbimet e saj. Për shkak të ciklit të jetës gjithnjë më të shkurtër të produktitzhvillimi i
produkteve të reja është shumë i rëndësishëm për një kompani. Baza për këtë është risia dhe
menaxhimi i teknologjisë. Qasja sistematike është përshkruar në procesin e inovacionit.
Risi e tregut do të thotë që një ofertë korresponduese është e disponueshme në treg për herë
të parë. Pikërisht për këtë ishte termi inovacioni absolut. Inovacioni i biznesit i referohet një
oferte që është e re vetëm për kompaninë në fjalë, por jo për vetë tregun (Sonke Albers,
Andreas Herrmann: Handbuch Produktmanagment). Angazhimi i klientëve dhe bindja e
tyre për të blerë kërkon aftësi dhe teknikë. Shumë ekspertë të shitjeve kanë zhvilluar
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modelet e shitjeve gjatë viteve për të përshkruar procesin e shitjes. Modeli AIDA është
ndoshta më i njohur.
Modeli AIDA identifikon 4 hapat e procesit të shitjes:
•

Kujdes - duke tërhequr vëmendjen e klientit tuaj

•

Interesi - duke stimuluar interesin e klientit tuaj

•

Dëshira - duke krijuar në klientin tuaj një dëshirë për produktin

•

Veprimi - duke e çuar klientin tuaj për të ndërmarrë veprime dhe për të blerë

Teknika AIDA nuk përdoret vetëm për shitje. Këtë teknik mund që të përdoret gjithashtu
në fushat reklamuese dhe marketingu.

2.4 Politika e komunikimit

Komunikimi është një aspekt i rëndësishëm i përzierjes së marketingut. Komunikimi
marketing është shpesh komponenti më i madh i komunikimit brenda një kompanie, e cila
mund të jetë prezantimi i vlerave të kompanisë, objektivave ose produkteve dhe shërbimeve
specifike për investitorët, klientët ose publikun e gjerë. Në shekullin 21, objektivat e
komunikimit fokusohen në mesazhe më të personalizuara, duke synuar grupet e
konsumatorëve ose individët për të krijuar përgjigje të larta dhe ndërveprime më të mëdha
në markë.
Ndërsa biznesi bëhet gjithnjë e më global me qasje më të madhe në internet, telefona
celularë dhe media sociale, ekzistojnë sfida të reja për të informuar njerëzit në tregjet e
huaja të synuara. Ndërrimet në ekonominë globale dhe qasja në tregje të reja çojnë
gjithashtu në kërkesa më të mëdha për transportin e produkteve dhe shërbimet
shoqëruese. Për të qenë efektive, strategjitë e komunikimit duhet të konvergojnë me
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objektivat e marketingut, duke llogaritur gjithashtu gjuhët lokale, dialektet dhe normat
kulturore (Hall, S. (1980). Komunikimi është një parim thelbësor për funksionimin e një
kompanie. Komunikimi i një kompanie duhet të jetë i brendshëm dhe i jashtëm.
Komunikimi i brendshëm është aftësia për të gjithë aktorët e kompanisë që të komunikojnë
me njëri-tjetrin. Organizoni punë, për të ruajtur një atmosferë të mirë për punë të
rëndësishme në ekip (Ang, L., Principles of Integrated Marketing Communications, 2014).
Komunikimi i jashtëm është komunikimi ndërmjet palëve të interesuara të kompanisë me
aktorët jashtë kompanisë: klientët dhe furnizuesit. Mjetet e komunikimit përdoren në
modelin e dhjetë të politikës së komunikimit dhe përdoren si media për të përcjellë
mesazhin e komunikimit tek grupi i synuar apo klientet actual por gjithashtu edhe tek
prezantimi I tek të tjerët. Instrumentet e përzierjes së komunikimit përfshijnë:
•

Marrëdhëniet me publikun

•

Sponsorizimin

•

Panaire tregtare apo ekspozita

•

Vendosje e produktit

•

Promovimin e shitjes

•

Marketingu i drejtpërdrejtë

•

Instrumente të tjera

2.5 Politika e shpërndarjes

Për shkak të rritjes së rëndësisë së aspektit blerës, politika e shprëndarjes sa vjen e bëhet
gjithënje e më e rëndesishme.

NIKE shpërndan produktet e saj përmes tre kanaleve

kryesore: duke shitur prodhimet për tregtarët me shumicë në SHBA dhe tregjet
ndërkombëtare, nga shitjet e drejtpërdrejta me konsumatorin të cilat përfshijnë në degët e
linjës dhe fabrikën e shitjes me pakicë dhe shitjet e e-tregtisë përmes www.nike.com dhe
gjithashtu shitjet në ndarjet globale të markave ku e bën bredin e njohur Nike të mbetet
gjithmonë pranë konsumatoreve (Nike). Për të arritur larg dhe gjerë, keni nevojë për
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strategjitë e duhura të shpërndarjes. Kompanit në këtë rast Nike nuk mund të prezantoj një
produkt dhe pastaj të mos e dorëzoni produktin tek konsumatori përfundimtar. Kjo do të
ishte një humbje e madhe, duke mos cekur humbet financiare në këtë rast do të kishte
humbjen e markës kur konsumatori dëshiron të blejë produktin, por nuk mund ta gjejë atë.
Politika e shpërndarjes merret me pyetjen se si dhe me çfarë mjeti produktet arrijnë blerësit
nga prodhuesit. Duhet të dallohen fushat kryesore të shpërndarjes:
•

Shpërndarja fizike apo logjistika e shpërndarjes

•

Shpërndarja e blerjes dhe dizajni i procesit të shitjes duke përfshirë zgjedhjen
e kanaleve të shpërndarjes dhe metodën e blerjes

•

Përzgjedhja dhe kualifikimi i stafit të shitjes dhe kompetencat e shitjes

•

Shpërndarjen numerike, të ponderuar dhe shkalla e shpërndarjes

•

Organet e shpërndarjes

•

Përmes shpërndarjes së blerjes apo shitjes, krijohen kontakte me klientët dhe mbulimi i
tregut dhe të ardhurat e krijuara

•

Nga njëra anë shpenzimet gjenerohen nga logjistika e shpërndarjes ndërsa nga ana tjetër
kjo mundëson një gatishmëri të lartë të shpërndarjes si bazë për kënaqësinë e
klientit . Në këtë drejtim, politika e shpërndarjes, si të gjitha fushat e tjera të
marketingut, përbën një faktor kostoje dhe një burim të ardhurash. Përveç kësaj,
vendimi për metodën e shitjes përcakton kursin për përdorimin e instrumenteve të
mëtejshme të marketingut

2.6 Politika e çmimeve

Çmimi është me çmim në një nivel të ulët. Arsyeja për këtë shpesh qëndron në
një udhëheqje me kosto të synuar. objekte të tjera mund të jetë se konkurrenca për të nxitur
për të thyer rezistencën e konsumatorëve për blerje dhe për të përdorur çmimin si një
argument promovuese dhe konkurrentët e re për hyrjen në treg ku është më vështirë
(Handbook of Pricing Research in Marketing,Rao, V.R. (ed), Northampton, MA, Edward
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Elgar, 2009) Coca cola ka strategji të ndryshme të çmimeve . Strategjia e tyre e
çmimeve bazohet në çmimet e konkurrentëve , Pepsi i është konkurrenti i drejtpërdrejtë për
Coca Cola(Coca Cola). Coca-Cola dhe Pepsi po përballen me konkurrencë në tregjet cola,
por kryesisht nga njëra-tjetra. Këta dy liderë dominojnë tregun dhe gjendja ekzistuese quhet
oligopoli. Kjo do të thotë që kompanitë kanë më shumë fuqi çmimi sesa nëse ata vepronin
në rrethana të përsosura të tregut. Është e qartë se çmimi i tyre ndikohet shumë nga
konkurrenca, sepse Coke dhe Pepsi janë pothuajse zëvendësues të përkryer dhe prandaj,
nëse Coca-Cola rrit çmimin, shumë nga klientët e saj do të fillojnë të konsumojnë
Pepsi. Megjithatë, mund të identifikohen strategji pak më të ndryshme të çmimeve midis
rivalëve veçanërisht në Shtetet e Bashkuara. Çmimi i Coca-Cola bazohet në vlerën që
produktet e saj krijojnë për klientët në situata të ndryshme. Kjo është arsyeja pse çmimi i
Coke-it për litër mund të ndryshojë varësisht nga pakoja apo vendndodhja. Kjo strategji e
çmimeve është një përpjekje për t'i bërë klientët të blejnë Pepsi jo vetëm kur është në shitje

Figura 1 Konkurrentet e tregut
Burimi: Altus Host, Why is Marketing important for a successful Business

Çmimi përcaktohet në bazë të një modeli dinamik të diferencimit të çmimeve në varësi të
funksioneve të njohura të kërkesës. Përveç reduktimit të gatishmërisë maksimale për të
paguar. Strategjitë e konkurrencës së çmimeve janë të ngjashme me strategjitë e çmimeve
fikse. Dallimi është se çmimi ndryshon me kalimin e kohës, por rendi mbetet i njëjtë. Kjo
do të thotë që kreu i çmimeve ka ende çmimin më të lartë në krahasim. Kemi gjithashtu
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liderin apo udhëheqësi i çmimeve ka çmimin më të lartë në tregun përkatës dhe pjesën më
të madhe të tregut. Këtu, çmimi i liderit të çmimeve është rregulluar vazhdimisht.
Megjithatë, çmimi i ndjekësit të çmimeve është pak më i ulët se ai i udhëzuesit të çmimeve
ndërsa luftëtar çmimit ka çmimin më të ulët në tregun përkatës i njohur gjithashtu si lider i
çmimeve.Udhëheqja Çmimi megjithatë, është ndjekja e çmimit më të ulët me një strategji
shkatërrimtare të çmimeve ndoshta të ulët. Lufta e çmimeve në këtë mënyrë arrin drejtimin
e çmimeve, jo kreun e çmimeve mirëpo lufta e cmimeve sjell një cmim të arsyeshem për të
gjithë. Këtu çmimi ndryshohet sipas planit me kalimin e kohës.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Gjatë hulumtimit është pare se nuk ka shumë biznese kosovare që e kanë aktivitet kryesore
marketingut krahasuare bizneset dhe organizatat e tjera të huaja që përdorin marketingut
për të menaxhuar rreziqet që lidhen me ofrimin e produkteve dhe shërbimeve të reja. Këto
organizata nuk duan të shpenzojnë shumë para duke zhvilluar një linjë produktesh që
hulumtimet tregojnë se do të jenë të pasuksesshme. Disa probleme e bëjnë hulumtimin e
marketingut të kushtueshëm dhe prodhojnë rezultate të vlerës së diskutueshme për
organizatën. Disa kërkime të marketingut përfshijnë vëzhgimin e konsumatorëve në veprim
dhe vërejtjen e preferencave të tyre. Marketistët mund të bëhen ndërhyrës, duke ndërhyrë
në përvojën e konsumatorit deri në atë pikë sa një konsumator ndjehet i lodhur dhe largohet
nga faqja e biznesit. Për shembull, hulumtuesit e zinxhirit të ushqimit të shpejtë duhet të
përcaktojnë nëse ka nevojë për një vendndodhje të re të dyqanit të tij, në mënyrë që ata të
hulumtojnë njerëzit që kalojnë përmes linjës së transmetimit. Edhe pse hulumtuesit kryejnë
një studim të shkurtër, ata rëndojnë konsumatorët duke ngadalësuar vijën. Marketingu është
ndoshta shpenzimi më i rëndësishëm për çdo biznes. Pa të, tregu juaj i synuar nuk mund të
dijë kurrë për ju, për produktet tuaja ose përse blerja nga ju është e preferueshme për
konkurrencën pra, produkti ose shërbimi juaj kalon pa u vënë re dhe nuk shitet. Marketingu
ka sfidat e tij të cilat duhet të tejkalohen për suksesin e biznesit tuaj. Çdo gjë tjetër në
biznes varet nga marketingu, dhe disa kompani të mediave dhe argëtuese, e vë atë sa më
shkurt që të jetë e mundur: "Asnjë shitje, asnjë kompani"(Mark Cuban). Këtu janë bazat e
marketingut të suksesshëm: Marketingu përfshinë jo vetëm përcaktimin e nevojës së
konsumatorit, por gjithashtu ndihmon në krijimin e nevojave të konsumatorëve. Me të
vërtetë fillon me të kuptuarit e konsumatorit tuaj të mundshëm. Është një realitet i edukimit
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të marketingut që marketingu nuk mund të krijojë një nevojë, por shumë fushata të
marketingut bazohen në krijimin e një vetëdije për një produkt dhe dëshirën për të zotëruar
atë produkt.Pronarët e bizneseve duhet të jenë të vetëdijshëm për rëndësinë e strategjive
promovuese dhe të marketingut. Strategjitë të marketingut ndihmojnë organizatën tuaj të
shfrytëzojë aftësitë e punonjësve dhe palëve të interesuara dhe mund t'ju ndihmojë të
zhvilloni qasje kreative ndaj shitjeve dhe shërbimit të klientit. Strategjitë janë shpesh ide të
para të mendimit dhe të shkruarit si pjesë e planit të marketingut të një organizate. Nëse
biznesi juaj nuk ka një plan marketingu, duhet të konsideroni seriozisht zhvillimin e një
biznesi. Shumica e planeve të marketingut përfshijnë strategjitë aktuale ose të pritshme që
keni për prodhimet tuaja, pikat e çmimeve të atyre produkteve, si keni ndërmend të
shpërndani produktet, reklamat dhe mjetet e marketingut. Një plan marketingu është
gjithashtu i rëndësishëm për zhvillimin e një strategjie promovuese, pasi ai ndihmon
biznesin tuaj të identifikojë tregjet e tij të synuara dhe të vendosë qëllime të matshme. Është
jetësore për suksesin e organizatës që të zbatoni një plan marketingu që synon rritjen dhe
ndryshimin pozitiv në vijën fundore. Viteve të fundit Marketingut I kushtohet rëndesi të
veçantë dhe çdo kompani apo ndërmarrje sot ka sektore të veçantë për Marketing. Zbatimi i
marketingut në Kosovë mundëson transformimin e ekonomisë duke rrit konkurrencën rrit
prodhimin e produkteve atraktive për tregjet. Industria është njëri ndër sektorët ku përmes
marketingut mund të gjenden mënyra për plasimin e produkteve finale në treg. Andaj,
ndërmarrjet kosovare që deri më tani nuk kanë pas një plan Marketingu në bizneset e tyre
domosdoshmërisht duhet të fusin në aktivitetin e tyre konceptin e marketingut pavarësisht
kostos. Këto ndërmarrje përmes marketingut ndërkombëtar mund të hartojnë strategji dhe
mënyra për të penetruar në treg më gjerë apo edhe t’i ruajnë ato ekzistuese eventualisht.
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4. METODOLOGJIA
Gjatë punimit të temës së diplomes funksionet e marketingut dhe politikat e tij, metodat e
përdoruara janë si në vijim: metodën e induksionit të deduksionit, analitike dhe metoden
empirike. Si fillim po përshkruaj marketingun dhe politikat e tij përmes metodës analitike
dhe asaj empirike dhe për këtë qëllim janë përdorur punime të cilat janë bazuar në
literaturën shkencore dhe profesionale si dhe në përdorimin e botimeve të ekspertëve në
lëmin e marketingut. Në mënyre që të dim se sa është funksional sektori I marketingut tek
ndërmarrjet tona në Kosove, kam bere gjithashtu një hulumtime në teren.
Metodologjia përdorur për mbledhjen e të dhënave në teren është zhvilluar në intervistimin
e menaxhereve të marketingut nëpër ndërmarrje të Kosoves, jam munduarë që intervistat ti
bëj në lëmi të ndryshme. Disa nga këto intervista janë bëre drejt për drejt ndërsa disa të
tjera përmes emailit. Në baze të asaj se qka menaxheret u përgjigjen treguan që ndikimi i
marketingut në ndërmarrje është bërë faktor i rëndësishëm i suksesit dhe efikasitetit të
afarizmit.
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5. REZULTATET
5.1 Rëndesia Marketingut në biznes
Zemra e suksesit të një biznesi qëndron tek Marketingu i saj., pra është çelsi kryesore I një
punë të suksesshme. Marketingu është një proces me të cilin një produkt ose shërbim futet
dhe promovohet tek klientët potencialë. Pa marketing, biznesi mund të ofrojë produktet ose
shërbimet më të mira në industrinë tuaj, por asnjë nga klientët tuaj potencial nuk do të dijë
për të, pra shumë nga konsumatoret as nuk do të ken dëgjuar për produktin. Gjithashtu
shitjet mund të rrëzohen dhe kompanitë mund të kenë nevojë të mbyllen.Për një biznes që
të ketë sukses, produkti ose shërbimi që ofron ai duhet të jetë i njohur për blerësit potencial,
Rëndesin e marketingut në biznes e tregon dhe paraqet shumë mire Kompania e telefonave
të mënçur Apple e cila fushës së marketingut I kushton vëmendje kohë dhe investime të
shumta, hulumtimi mbi besimin e konsumatorit në marketing tregon se 92% e
konsumatorëve i besojnë rekomandimet që marrin nga miqtë dhe familjen, ndërsa
70% e blerësve besojnë në opinione nga konsumatorët e tjerë që Apple I publikon në
internet për tju ofruar pamje konsumatorve dhe për të ju sjell përvojen e tjerve para
se të vendosin nesë do bëhen pjesë e Apple. Por Apple nuk ndalet atje. Kjo është
vetëm një hap në strategjitë e tyre të marketingut. Ata mbajnë këtë filozofi të
"thjeshtë është më mirë" përmes linjave të tyre të prodhimit, gjithashtu. Ata nuk i
trullosin klientët e ardhshëm me shumë zgjedhje, parametra ose mundësi. Një dyqan
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me pakicë të mollës është dizenjimi për produktet e makinës së testimit që nuk kapin
kuti (Apple)
Përveç nëse në rast që biznesi është i njohur në komunitet dhe që ka komunikim me klientët
tuaj në dispozicion, ju duhet të përdorni strategjitë e marketingut për të krijuar vetëdije
produktesh ose shërbimi. Në mungesë të marketingut, klientët tuaj potencialë kurrë nuk
mund të jenë të vetëdijshëm për ofertat e biznesit tuaj dhe biznesi juaj nuk mund t'i jepet
mundësia për përparim dhe sukses. Përdorimi i marketingut për të promovuar produktin,
shërbimin dhe kompaninë tuaj i ofron biznesit tuaj mundësinë të zbulohet nga klientët e
mundshëm. Gjithashtu luan një rol të rëndësishëm në vendosjen e marrëdhënieve ndërmjet
klientëve dhe organizatave që ofrojnë në treg. Kjo na jep besimin që dëshirojmë të
provojmë një produkt të ri në treg, në krahasim me situatat ku produktet hyjnë në treg pa
publicitet. Kjo e bën funksionin e marketingut kritik në çdo organizatë pavarësisht nëse
organizata është një fitim ose jo-fitimprurëse.
Marketingu formon imazhin e organizatës, mënyrën se si njerëzit i shoqërojnë produktet
dhe shërbimet e organizatave dhe u japin njerëzve besimin për produktet ose shërbimet e
tyre. Edhe pse marketingu është shumë i rëndësishëm për një biznes që të ketë sukses,
mund të jetë gjithashtu shumë e shtrenjtë. Në vitin e tij të parë, një kompani mund të
shpenzojë sa gjysma e shitjeve të saj në programet e marketingut. Pas vitit të parë, një
buxhet marketingu mund të arrijë deri në 30 përqind ndonjëherë edhe më shumë se
sapërqindja e shitjet vjetore.

5.2 B2B Marketing
B2B i referohet teknikave dhe praktikave më të mira të përdorura nga kompanitë me
produkte dhe shërbime të shitura në biznese të tjera. Ndryshe nga shumë përpjekje të
marketingut B2C, iniciativat B2B duhet të konsiderojnë që një numër i drejtuesve mund të
peshojnë në një vendim të vetëm të blerjes, kështu që fushatat duhet të adresojnë audienca
të shumta në të njëjtën ndërmarrje. Përveç kësaj, marketing B2B duhet të kujdesem për
(përgjithësisht) periudha të gjata transaksioni. Kur bizneset janë në treg për zgjidhje të reja
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ose metoda që synojnë përmirësimin e operacioneve të tyre, demonstrimi i vlerës së tyre
është shumë i rëndësishëm. Hulumtimet nga Alinean tregojnë se justifikimet ekonomike
kërkohen tani për 90 për qind të blerjeve B2B (Marketing Biznes-Biznes (B2B). Për më
tepër, promovimi i përdorshmërisë së produktit dhe mundësitë e integrimit të lehtë janë
komponentët kryesorë të fushatave të marketingut B2B. Sidoqoftë, marketing B2B kërkon
fleksibilitet që ka për qëllim përshtatjen e produkteve dhe shitoreve të shërbimit në
kompaninë blerëse. Ndërsa ngjarjet tregtare shpesh citohen si një rrugë kryesore për
marketing B2B, marketingu i internetit po bëhet gjithnjë e më i rëndësishëm, pasi shifrat e
fundit tregojnë se 93 për qind e blerësve të biznesit fillojnë kërkimin e tyre të produktit në
motorët e kërkimit . 28 përqind e B2B në vitin 2014 raportojnë se shpenzojnë më shumë se
gjysmën e buxheteve të tyre të përgjithshme të marketingut në përmbajtje dhe 63 përqind
do të rrisin shpenzimet e tyre gjatë vitit të ardhshëm. Marketingu i mediave sociale po fiton
tërheqje në mesin e kompanive B2B që kërkojnë të arrijnë blerësit në internet. Me më
shumë se 1.44 miliard përdorues aktivë mujor vetëm në Facebook , bizneset e gjetur sociale
janë një mënyrë e thjeshtë për të angazhuar perspektivat. Dhe Facebook nuk është e vetmja
platformë e vlefshme: 41 përqind e tregtarëve B2B thonë se LinkedIn është rrjeti i tyre
social i zgjedhurë.
Megjithatë, brenda një konteksti B2B, kompanitë e mëdha mund të kenë shumë përparësi
komerciale, burimesh dhe informacioni mbi bizneset e vogla (Michael D. Hut, Thomas W.
Speh Business Marketing Management b2b)
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Figura 2 Nëse një produkt është B2B produkt
Burimi: B2B Brand Management, Kotler Philip, Pfoertsch Waldemar

Figura 3 Nëse një produkt është B2C produkt
Burimi: B2B Brand Management, KotlerPhilip, PfoertschWaldemar
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Në punim diplomen kam shtjelluarë temen Funksioni I Marketingut dhe politikat e tij në
kontekst të përgjithshem por gjithsesi duke e ndërlidhure edhe me bizneset të ndryshme.
Kryesisht ky punim është fokusuar në paraqitjen se qfarë funksioni kryen marketingu, cili
është roli I ti në ndërmarrje, cilat janë politikat e ti e shumë elemente të tjera të cilat I kam
cekur gjate punimit..
Marketingu si një shkencë e re e zhvilluar nga fundi i viteve ’60 ka një rëndësi të
jashtëzakonshme për ndërmarrjet të cilat janë të orientuara kah tregu, respektivisht kah
konsumatori i fundit me qëllim identifikimin e nevojave dhe dëshirave të tij dhe plotësimit
të tyre me kohën dhe sasinë e duhur dhe në vendin e duhur. Zhvillimi i tregjeve të reja si
dhe konkurrencës globale, shtynë firmat që të kenë kujdes më shumë në aktivitetet e
marketingut, teori kjo e cila vlen edhe për ndërmarrjet vepruese në Kosovë. Zhvillimi i
departamentit të marketingut si një departmanet i veçantë në kuadër të një ndërmarrje është
nevojë e kohës dhe mu për këtë ndërmarrjet të cilat dëshirojnë sukses, duhet t’a
implementojnë edhe në praktikë gjithashtu. Krijimi i besimit konsumator përmes cilësisë së
produkteve apo shërbimeve të caktuara, sot kudo në botë është prioritet i ndërmarrjeve të
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orientuiara kah konsumatori dhe e njëjta duhet të ndodh edhe në Kosovë. Politika e
promocionit ka evoluar aq shumë sa që sot ndërmarrjet mund të zgjedhin nga shumë
mundësi dhe forma se si të komunikojnë më lehtë me konsumatorin. Në Kosovë është bërë
shumë pak në trajtimin e strategjive marketing si në aspektin teorik, poashtu edhe në
analizën e zbatimit në praktikë të këtyre strategjive. Zhvillimi i qëndrueshëm i ndërmarrjes
në treg kërkon zbatim të përpiktë të strategjive të biznesit. Zbatimi është moment kritik për
çdo ndërmarrje. Manaxherët e marketingut duhet të gjejnë teknikat më të lehta të
mundshme për të zbatuar në praktikë strategjinë e hartuar për të arritur qëllimet e
organizatës. ( Drummond G. , 2008). Meqenëse shumica e ndërmarrjeve, në Kosovë të cilat
u anketuan, nuk kanë ekspertë marketingu rekomandohet që të punësojnë ekspertë nga
fusha e marketingut kurse ndërmarrjet që qëndrojnë më mirë financiarisht, edhe të formojnë
departamentin e marketingut në kuadër të ndërmarrjeve të tyre. Meqenëse shumicëa për të
mos thëne të gjitha vendimet strategjike në ndërmarrjet e anketuara merren nga pronarët
ose menaxherët e financave e më pak nga menaxherët e marketingut, rekomandohet që këto
ndërmarrje të bazojnë planifikimin e tyre strategjik në një koordinim në mes departamentit
të marketingut dhe departamenteve tjera në ndërmarrje, kurse te ndërmarrjet që nuk kanë
departament marketingu, të punësojnë ekspertë marketingu ose të angazhojnë ekspertë nga
jashtë organizata për punë të pjesshme pasi marketing është fushë e rëndesishme për
biznesin
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